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« Selon une étude universitaire, les gens consultent leur téléphone 34 fois par jour. Mais d’après les spécialistes du secteur, on approcherait plutôt le chiffre sidérant de 150 consultations quotidienne.


RECONNAISSONS-LE : NOUS SOMMES ACCROS ! »


C’est en ces termes que Nir Eyal touche du doigt la plus grande réussite marketing de ces dernières décennies. Au fil des pages il décrypte le mécanisme de l’addiction à un produit ou à un service.


Les neurosciences ont largement permis de comprendre le fonctionnement de notre cerveau et de jouer sur notre besoin de satisfaction. Cela se déroule en quatre étapes :




	Déclencheurs


	Récompense


	Action


	Investissement





Vous êtes marketeur, créateur, entrepreneur ? Il vous dévoile le processus infaillible qui permettra de rendre votre client accro.


Vous être client, utilisateur ? Vous comprendrez pourquoi vous ne pouvez plus vous passer de telle application, de tel service ou de tel produit.
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Pour Julie



Introduction


79 % des propriétaires de smartphone utilisent leur appareil tous les matins dans le quart d’heure qui suit leur réveil1. Plus frappant encore, un tiers des Américains admettent préférer renoncer au sexe plutôt que de perdre leur portable2.


Selon une étude universitaire, les gens consultent leur téléphone 34 fois par jour3. Mais d’après les spécialistes du secteur, on approcherait plutôt le chiffre sidérant de 150 consultations quotidiennes4.


Reconnaissons-le : nous sommes accros.


Notre usage des technologies est devenu compulsif, sinon totalement addictif. C’est le réflexe de vérifier l’arrivée d’un message. Le désir d’aller quelques minutes sur YouTube, Facebook ou Twitter et de s’y retrouver une heure plus tard en train de faire défiler l’écran et de pianoter. Cette excitation que vous ressentez probablement toute la journée sans vraiment vous en rendre compte.


Selon les psychologues cognitifs, l’habitude est un « comportement automatique déclenché par des signaux situationnels » : ce sont ces choses que nous faisons plus ou moins consciemment5. Les produits et services dont nous nous servons par habitude modifient notre comportement quotidien, et c’est exactement l’intention de leurs concepteurs6. Nos faits et gestes ont été façonnés.


Comment des entreprises qui produisent à peine plus que des lignes de code sur des écrans ont-elles pris le contrôle du cerveau des utilisateurs ? Qu’est-ce qui rend certains produits si addictifs ?


Créer des habitudes est indispensable à la survie de nombre de ces produits. Une infinité de distractions se disputant notre attention, les entreprises adoptent de nouvelles tactiques afin de conserver leur légitimité auprès des consommateurs. Aujourd’hui, attirer des millions d’usagers ne suffit plus. Les entreprises découvrent que leur valeur économique est de plus en plus fonction de la force des habitudes qu’elles créent. Afin de fidéliser leurs clients autour d’un produit régulièrement utilisé, elles doivent comprendre ce qui les pousse à cliquer, mais aussi ce qui les fait vibrer.


Si certaines sociétés prennent tout juste conscience de cette nouvelle réalité, d’autres en tirent déjà profit. Maîtrisant la conception de produits addictifs, les entreprises présentées dans ce livre ont su rendre leurs innovations indispensables.


LE PREMIER ARRIVÉ AU CERVEAU A GAGNÉ



Les entreprises qui enracinent des habitudes chez leurs clients en tirent plusieurs bénéfices. Comme elles lient leur produit à des « déclencheurs internes », l’utilisateur se manifeste sans qu’il y ait besoin de recourir à des stimuli externes.


Au lieu de s’en remettre à des politiques marketing ruineuses, les entreprises créatrices d’habitudes lient leurs services aux routines des utilisateurs et à leurs émotions7. Une habitude est enclenchée lorsque, sentant poindre l’ennui, l’utilisateur se jette aussitôt sur Twitter. Au premier signe de solitude, sans même y réfléchir, le voilà sur Facebook. Une question lui vient à l’esprit, avant même d’exercer sa mémoire, il interroge Google. La première solution arrivée au cerveau a gagné. Le premier chapitre de ce livre présente les avantages compétitifs des produits addictifs.


Comment les produits engendrent-ils des habitudes ? Réponse : ils les fabriquent. Si les fans de la série télé Mad Men savent qu’il fut un temps où les agences de publicité créaient le désir chez le consommateur, cette grande époque où elles régnaient sur Madison Avenue est depuis longtemps révolue. Notre monde multiécran de consommateurs publi-sceptiques rend inutile le lavage de cerveau à grand budget de Don Draper, le héros de la série. Sauf peut-être pour les plus grandes marques.


Aujourd’hui, des start-up sont en mesure de modifier en profondeur les comportements en amenant les utilisateurs à passer par des séries d’expériences que j’appelle hooks (« harpons »). Plus le consommateur est harponné, plus il est susceptible de se créer de nouvelles habitudes.


COMMENT J’AI ÉTÉ ACCROCHÉ



En 2008, j’ai créé avec une équipe de MBA de Stanford une entreprise financée par des investisseurs parmi les plus brillants de la Silicon Valley. Notre projet consistait à développer une plate-forme de placement de publicité dans l’univers des jeux sociaux en ligne, alors en plein essor.


D’éminentes entreprises gagnaient des milliards de dollars en vendant des vaches virtuelles à des fermes numériques tandis que les publicitaires dépensaient des sommes faramineuses pour inciter les gens à acheter ce qu’ils vantaient. Je reconnais que je n’y comprenais pas grand-chose au début. J’étais juste là, à me demander comment ils s’y prenaient.


C’est au croisement de ces deux métiers, les jeux et la publicité, relevant de la manipulation mentale, que j’ai cherché à comprendre comment les produits modifient nos faits et gestes, jusqu’à créer parfois des compulsions. Comment ces entreprises formatent-elles le comportement des utilisateurs ? Quelle est l’incidence éthique du développement de produits au potentiel addictif ? Plus important encore, ces forces capables de susciter des expériences aussi captivantes peuvent-elles aussi donner naissance à des produits qui améliorent la vie des gens ?


Où était le mode d’emploi de la création d’habitudes ? À ma grande déception, je ne l’ai trouvé nulle part. Les sociétés spécialisées verrouillaient leurs secrets et même si j’ai repéré des ouvrages, des livres blancs et des blogs traitant à la marge du sujet, je n’ai pas vu de manuel consacré au développement de produits addictifs.


J’ai entrepris de mettre par écrit mes observations de centaines d’entreprises afin de repérer une méthode de conception des fonctionnalités et des expériences utilisateurs. Bien que chaque activité possède sa propre recette, j’ai cherché à identifier les ingrédients communs aux gagnants et à comprendre ce qui manquait aux perdants.


Je me suis nourri de travaux de recherche dans les domaines de la psychologie du consommateur, des interactions homme-ordinateur et de l’économie comportementale. En 2011, j’ai commencé à partager mes nouvelles connaissances et à travailler comme consultant pour plusieurs sociétés de la Silicon Valley, autant pour des start-up que pour des groupes du classement Fortune 500. Chaque client me donnait l’occasion de tester mes théories, d’en tirer de nouveaux enseignements et d’affiner ma réflexion. Puis j’ai ouvert un blog (NirAndFar.com) et mes articles ont été repris par d’autres sites. Très vite, des lecteurs y ont ajouté leurs propres observations et exemples.


À l’automne 2012, Baba Shiv et moi-même avons conçu un cours sur les façons d’influencer les comportements pour la Graduate School of Business de Stanford. L’année suivante, je me suis associé à Steph Habif pour dispenser un cours semblable au Hasso Plattner Institute of Design.


La lente distillation de ces années de recherches et de confrontations au réel a donné naissance au « modèle Hook » : un processus en quatre phases à l’intention des entreprises qui souhaitent créer des habitudes. Grâce à plusieurs cycles de harponnage consécutifs, les produits génèrent l’engagement spontané de l’utilisateur, l’amenant à revenir encore et encore, sans qu’il y ait besoin de recourir à des campagnes de publicité dispendieuses ou à des messages agressifs.


Si, étant donné mon parcours, de nombreux exemples sont tirés d’entreprises technologiques, les « harpons » sont partout : dans les applis, le sport, les films, les jeux et même au travail. On en trouve dans pratiquement toutes les expériences qui se frayent un chemin jusqu’à notre cerveau (et souvent notre portefeuille). Ce livre est organisé autour des quatre phases du modèle Hook.




[image: ]


Le modèle Hook





1. Le déclencheur


Le déclencheur est l’activateur du comportement : la bougie d’allumage du moteur. Les déclencheurs sont de deux types : externe et interne8. Les produits addictifs alertent d’abord les utilisateurs par des stimuli externes : courriel, lien vers un site ou icône d’une application sur le téléphone.


Par exemple, imaginez que Barbra, une jeune femme originaire de Pennsylvanie, voie sur son fil Facebook une photo prise par un membre de sa famille dans un coin de campagne reculé de cet État. C’est une jolie photo, et comme elle prévoit de s’y rendre avec son frère Johnny, l’appel à l’action du déclencheur externe l’intrigue : elle clique dessus. C’est ainsi que, passant par plusieurs cycles de harponnage successifs, les utilisateurs associent progressivement les déclencheurs à des stimuli internes liés à des comportements et à des émotions éprouvés.


Lorsque l’utilisateur enclenche spontanément le prochain comportement, la nouvelle habitude entre dans sa routine quotidienne. Avec le temps, Barbra associera Facebook à son besoin de relations sociales. Le chapitre 2 traite des déclencheurs externes et internes et explique comment les concepteurs de produits repèrent les plus efficaces.


2. L’action


Après le déclenchement vient l’action : un comportement activé en anticipation d’une récompense. Le simple fait de cliquer sur une photo qui l’intéresse conduit Barbra sur Pinterest, « un site de partage de photos sous forme de panneau d’affichage9 ».


À cette phase du harponnage décrite au chapitre 3, je montre comment le produit provoque des actions précises chez l’usager, grâce aux techniques du design utilisateur. Afin d’accroître les chances de les susciter, les entreprises actionnent deux leviers de base du comportement humain : la facilité du passage à l’acte et la motivation psychologique de le faire10.


Une fois que Barbra a fait le geste simple de cliquer sur une photo, elle est éblouie par ce qu’elle voit.


3. La récompense variable


Ce qui distingue le modèle Hook d’une banale boucle de rétroaction est la faculté qu’a le harpon de créer une envie irrésistible. Nous sommes entourés de boucles de rétroaction mais leur prévisibilité ne suscite pas le désir. La réaction connue de votre réfrigérateur dont la lumière s’allume quand vous l’ouvrez ne va pas vous inciter à y revenir à tout bout de champ. Mais ajoutez-y un peu de variété – par exemple, l’apparition magique d’un cadeau différent à chaque fois que vous ouvrez la porte… Bingo ! La curiosité s’installe.


Les récompenses variables sont l’un des outils les plus puissants auxquels les entreprises recourent pour accrocher les utilisateurs : le chapitre 4 les présente en détail. Les recherches montrent que le niveau de la dopamine, un neurotransmetteur, bondit quand le cerveau anticipe une récompense11. Introduire de la variabilité démultiplie cet effet, créant un état d’attention qui met en sommeil les zones du cerveau liées au jugement et à la raison, tout en activant celles qui sont associées au désir et à la volonté12. Machines à sous et jeux de tirage ou de grattage en sont des exemples classiques, mais les récompenses variables sont également présentes dans de nombreux autres produits addictifs.


À son arrivée sur Pinterest, Barbra retrouve non seulement la photo qu’elle espérait, mais aussi une multitude d’objets scintillants. Certaines images sont associées à ses centres d’intérêt (en l’occurrence des choses à voir lors de son séjour dans la campagne de Pennsylvanie) mais d’autres attirent aussi son regard. Cette juxtaposition excitante d’images intéressantes et ennuyeuses, affriolantes et quelconques, superbes et banales stimule son système dopaminergique par la promesse de récompenses. La voilà qui prolonge sa promenade sur Pinterest à la recherche de la prochaine splendeur. Avant d’avoir pu dire ouf, elle y a passé trois quarts d’heure.


Au chapitre 4, j’explique aussi pourquoi certaines personnes finissent par se lasser et comment la variabilité affecte leur fidélité.


4. L’investissement


La dernière étape du modèle Hook est celle où l’utilisateur doit un peu travailler. Cette phase d’investissement augmente les chances qu’il repasse par un cycle de harponnage. Ce qui se produit lorsqu’il engage quelque chose dans l’artéfact ou le service, que ce soit du temps, des données, des efforts, du capital social ou de l’argent.


Cependant, il ne s’agit pas de lui faire ouvrir son porte-monnaie et qu’il passe à autre chose, mais de le faire agir afin d’améliorer le service dans la perspective du cycle suivant. Inviter des amis, afficher des préférences, accumuler des actifs virtuels et apprendre à se servir de nouvelles fonctionnalités sont autant d’investissements qui améliorent son expérience. Ces engagements rendent le stimulus plus accrocheur, l’action plus facile et la récompense plus excitante à chaque nouveau cycle. Le chapitre 5 montre comment les investissements incitent les utilisateurs à passer par plusieurs cycles successifs de harponnage.


À mesure que Barbra éprouve du plaisir à la découverte infinie des trésors de Pinterest, son désir de conserver ce qui l’émerveille augmente. En alimentant sa collection, elle livre au site ses préférences. Très vite, elle s’abonne à des fils, épingle et réépingle des images, réalise d’autres investissements qui resserrent ses liens avec le site et la préparent aux prochains cycles de harponnage.


UN NOUVEAU SUPERPOUVOIR



Les technologies addictives sont parmi nous et façonnent nos vies. L’accès plus large au Web que nous offrent nos divers appareils connectés (smartphones et tablettes, télévisions, consoles de jeux et technologies portatives) accroît encore plus la capacité des entreprises à affecter nos comportements.


La connexion renforcée des entreprises aux consommateurs, associée à une collecte, à une recherche et à un traitement des données de plus en plus rapide, nous promet un avenir d’addiction totale. Comme l’écrit le célèbre investisseur de la Silicon Valley Paul Graham : « À moins que le progrès technologique à l’origine de ce phénomène ne soit soumis à des lois différentes de celles qui s’appliquent au progrès en général, le monde deviendra plus addictif au cours des quarante prochaines années qu’il ne l’a été au cours des quarante dernières13. » Le chapitre 6 examine cette nouvelle réalité et aborde la question de l’éthique de la manipulation.


Un lecteur de mon blog m’a adressé ce courriel : « Si on ne peut pas faire du mal avec, alors ce n’est pas un superpouvoir. » Il a raison. Selon cette définition, fabriquer des produits addictifs est en effet un superpouvoir. S’en servir de manière irresponsable peut facilement faire dégénérer de mauvaises habitudes en addictions abrutissantes et zombiesques.


Barbra et son frère Johnny vous ont-ils rappelé quelqu’un ? Certainement, si vous êtes un fan de films de zombies. Ce sont les personnages du classique de l’horreur La Nuit des morts-vivants, l’histoire d’individus possédés par une force mystérieuse qui commande leurs faits et gestes14.


Vous avez sans doute remarqué ces dernières années le regain du genre zombie. Un jeu comme Resident Evil, une série comme The Walking Dead et un film comme World War Z témoignent de l’engouement grandissant pour ces créatures. Pourquoi une telle fascination ? Peut-être le progrès irrépressible de la technologie – de plus en plus envahissante et envoûtante – nous saisit-il d’un malaise inquiet à la pensée d’être contrôlé à notre insu.


Bien que la peur soit palpable, nous sommes comme les héros des films de zombies : menacés, mais in fine plus puissants. Ma conclusion est que les produits addictifs peuvent faire beaucoup plus de bien que de mal. « L’architecture des choix » des célèbres chercheurs Richard Thaler15, Class Sunstein et John Balz offre un ensemble de techniques visant à influencer les décisions des individus et à modifier leur comportement. Mais, en définitive, cette méthode devrait servir à inciter discrètement les gens à faire de meilleurs choix (à leurs yeux)16. En conséquence, ce livre enseigne aux innovateurs comment développer des produits qui aident les gens à faire ce qu’ils ont réellement envie de faire mais qu’ils ne font pas, faute de solutions.


Hooked entend libérer les nouveaux pouvoirs immenses à la disposition des innovateurs et des entrepreneurs pour influencer la vie quotidienne de milliards de personnes. Je crois que la trinité accès-données-vitesse offre des occasions inédites de créer de bonnes habitudes. Bien maîtrisée, la technologie peut bonifier l’existence en induisant des comportements sains qui amélioreront nos relations sociales, notre intelligence et notre productivité.


Le modèle Hook démonte le mécanisme de plusieurs produits et services addictifs que nous utilisons au quotidien. Faute d’être exhaustif, étant donné l’abondance de la littérature universitaire sur le sujet, ce modèle se veut un outil pratique (plutôt que théorique) à l’intention des entrepreneurs et des innovateurs qui souhaitent utiliser les habitudes à bon escient. Je présente donc ici les recherches les plus pertinentes, je donne des idées applicables et je fournis un cadre pratique visant à augmenter les chances de succès des innovateurs.


Les harpons connectent le problème de l’usager à la solution de l’entreprise assez souvent pour créer une habitude. Mon but est de vous faire mieux comprendre comment certains produits modifient nos actes et, par extension, notre identité.


***


COMMENT UTILISER CE LIVRE



À la fin de chaque chapitre vous trouverez quelques points essentiels à retenir. Les revoir, les recopier dans un carnet ou les partager sur un réseau social est une excellente manière de faire une pause, de réfléchir et de mémoriser ce que vous avez lu.


Vous souhaitez développer un produit addictif ? Si oui, les sections « À faire maintenant » en fin de chapitre vous aideront à avancer.


***




À retenir et à partager




	Les habitudes sont des comportements plus ou moins conscients.


	La convergence de l’accessibilité, des données et de la vitesse rend le monde plus addictif.


	Les entreprises qui créent des habitudes chez leurs clients engrangent un avantage compétitif important.


	Le modèle Hook décrit une expérience conçue dans l’objectif de connecter le problème d’un usager à une solution, assez souvent pour créer une habitude.


	Le modèle Hook comporte quatre phases : le déclencheur, l’action, la récompense variable et l’investissement.
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1


La zone des habitudes


Quand je cours, je m’évade. Je ne pense pas à ce que fait mon corps et, en général, mon esprit se promène ailleurs. Comme cela me détend et me requinque, je cours le matin, trois fois par semaine. Un jour, j’ai dû prendre un client étranger au téléphone à l’heure de mon footing. « Pas grave, me suis-je dit, j’irai courir ce soir. » Ce changement d’horaire a cependant suscité quelques comportements étranges.


J’ai quitté mon domicile au crépuscule. Une femme qui sortait ses poubelles sur mon passage m’a adressé un sourire. Je l’ai poliment saluée d’un « Bonjour », puis prenant conscience que j’avais dix heures de décalage, je me suis corrigé : « Oh, pardon, je voulais dire bonsoir ! » Fronçant les sourcils, elle m’a décoché un sourire nerveux.


Un peu gêné, j’ai noté dans un coin de ma tête que j’avais perdu la notion du temps. Puis, je me suis promis qu’on ne m’y reprendrait pas. Mais quelques minutes plus tard, croisant un autre coureur, j’ai de nouveau laissé échapper un « Bonjour ! » comme si j’étais sous emprise. Que se passait-il ?


De retour à la maison, sous la douche, mon esprit a repris ses vagabondages comme souvent lorsque je me lave. Mon cerveau s’est mis en mode automatique et j’ai suivi ma routine sans penser à ce que je faisais.


Ce n’est qu’en sentant le rasoir couper ma joue que je me suis rendu compte que j’avais appliqué de la mousse et commencé à me raser. Cette routine matinale était douloureusement inutile le soir. Je l’avais quand même fait, à mon insu.


Reportée en soirée, ma course du matin avait déclenché un script comportemental ordonnant à mon corps d’exécuter les tâches habituelles liées à mon jogging, sans y penser. Telle est la nature des habitudes enracinées, ces comportements adoptés sans qu’on en ait conscience, qui, selon certaines estimations, pilotent près de la moitié de nos faits et gestes quotidiens1.


Les habitudes sont un des moyens d’apprentissage des comportements complexes dont le cerveau dispose. Selon les neuroscientifiques, ces automatismes stockés dans les noyaux gris centraux, la zone du cerveau associée aux actes involontaires, nous permettent de nous concentrer sur autre chose2.


Les habitudes naissent lorsque le cerveau, prenant un raccourci, cesse de réfléchir à l’étape suivante3. Il apprend vite à codifier les comportements qui répondent aux situations rencontrées.


Exemple de ces comportements banals qui se manifestent inconsciemment : se ronger les ongles. Au départ, la personne peut avoir une raison de s’attaquer à ses cuticules (couper une petite peau disgracieuse, par exemple). Mais lorsque le comportement se manifeste sans raison consciente – en réaction automatique à un stimulus – l’habitude s’est enracinée. Pour de nombreuses personnes sujettes à cette compulsion, le déclencheur est la sensation désagréable du stress. Plus la personne associe le fait de se ronger les ongles au soulagement temporaire que cela lui procure, plus il lui sera difficile de modifier cette réaction conditionnée.


Comme se ronger les ongles, nombre de nos décisions quotidiennes découlent tout bonnement de solutions que nous avons trouvées par le passé. Le cerveau déduit automatiquement d’une décision qui a fait ses preuves autrefois qu’elle le fera probablement de nouveau aujourd’hui ; l’action devient ainsi une routine.


Durant mon jogging, mon cerveau ayant associé le regard d’autrui à l’interpellation « Bonjour ! », j’ai mécaniquement prononcé ce mot en dépit de l’heure avancée.


POURQUOI LES HABITUDES SONT BONNES POUR LES AFFAIRES



Si nos comportements programmés influencent si bien nos actes quotidiens, l’exploitation de ce pouvoir devrait être une mine d’or pour les entreprises. De fait, les habitudes peuvent être tout bénéfice pour les sociétés qui savent les modeler efficacement.


Les produits addictifs modifient le comportement de l’utilisateur, suscitant son engagement spontané. L’objectif est d’inciter les clients à revenir d’eux-mêmes à votre produit, encore et encore, sans recourir à des injonctions tapageuses telles la publicité ou les promotions. Une fois l’habitude créée, l’utilisateur est mécaniquement invité à utiliser le produit lors d’activités routinières comme tuer le temps dans une file d’attente.


Cela dit, la méthode et les pratiques présentées ici ne sont pas universelles et ne s’appliquent pas à tous les secteurs et activités. Les entrepreneurs doivent évaluer l’impact des habitudes des utilisateurs sur leur mission et modèle de rentabilité spécifiques. Si l’essor et la pérennité de certains produits passent par la création d’habitudes, ce n’est pas le cas pour tous.


Les entreprises qui commercialisent des produits ou services qu’on achète ou utilise peu fréquemment n’ont pas besoin d’utilisateurs assidus, du moins pas au sens d’un engagement quotidien. Les assureurs, par exemple, mobilisent leurs commerciaux, la publicité, le parrainage et le bouche-à-oreille pour inciter les consommateurs à acheter leurs polices. Une fois le contrat signé, le consommateur ne peut guère en faire plus.


Je parle dans ce livre de produits qui requièrent l’engagement spontané et continu de l’utilisateur, pour lesquels l’entreprise a donc besoin de créer des habitudes. J’exclus les sociétés qui déclenchent des actes d’achat chez les consommateurs par d’autres moyens.


Avant d’entrer dans la mécanique de fabrication des habitudes, il nous faut comprendre d’abord l’importance qu’elles revêtent pour les entreprises et l’avantage compétitif qu’elles leur donnent. La création d’habitudes est bonne pour le business à plusieurs égards.


LES HABITUDES AUGMENTENT LA VALEUR À VIE DU CLIENT



On enseigne en MBA que la valeur d’une activité est la somme de ses bénéfices à venir. Ce critère sert aux investisseurs à calculer le juste prix des actions d’une société.


Les P-DG et leurs équipes de management sont évalués sur leur capacité à augmenter la valeur de leurs actions, d’où leur intérêt direct à ce que l’entreprise dégage du cash-flow disponible. Le rôle du management, aux yeux des actionnaires, est de mettre en œuvre des stratégies de croissance des profits futurs par l’augmentation du chiffre d’affaires ou la réduction des dépenses.


Encourager les habitudes est une manière efficace d’accroître la valeur d’une entreprise en augmentant la valeur à vie du client (VVC). La VVC est l’argent gagné avec un client avant son passage à la concurrence, son abandon du produit ou sa mort. Les habitudes de l’usager augmentent la durée et la fréquence de ses interactions avec le produit, ce qui accroît sa VVC.


Certains produits ont une VVC très élevée. Les détenteurs de cartes de crédit par exemple, valent une fortune car ils tendent à rester fidèles très longtemps. Les fournisseurs de cartes sont donc prêts à dépenser beaucoup d’argent pour attirer de nouveaux clients. C’est pourquoi vous recevez tant d’offres promotionnelles, depuis l’offre de miles aériens gratuits à la montée en gamme de votre carte, en passant par la proposition d’une nouvelle carte. Votre VVC potentielle justifie les investissements en marketing des prestataires de services financiers.


ELLES DONNENT PLUS DE FLEXIBILITÉ AUX PRIX



Selon Warren Buffett, le célèbre investisseur et P-DG de Berkshire Hathaway : « On mesure la solidité à terme d’une entreprise aux souffrances qu’elle endure pour augmenter ses prix4. » Warren Buffett et son associé Charlie Munger ont compris qu’en prenant des habitudes avec un produit, les clients en deviennent dépendants et, de ce fait, moins sensibles à son prix. Les deux hommes ont expliqué la logique de leurs investissements dans See’s Candies et Coca-Cola, par exemple, par la psychologie des clients5. Ils savent que les habitudes offrent aux entreprises plus de marges de manœuvre pour augmenter leurs prix.

OEBPS/Text/toc.xhtml






Contents







		Couverture



		Page de titre



		Copyright



		Sommaire



		Introduction



		Chapitre 1 – La zone des habitudes



		Chapitre 2 – Les déclencheurs



		Chapitre 3 – L’action



		Chapitre 4 – Les récompenses variables



		Chapitre 5 – L’investissement



		Chapitre 6 – Que ferez-vous de vos superpouvoirs ?



		Chapitre 7 – Étude de cas : la Bible App



		Chapitre 8 – Tester les habitudes et trouver les occasions d’en créer de nouvelles



		Et maintenant ?



		À propos des auteurs



		Remerciements



		Contributeurs











OEBPS/Images/eyrolles.png





OEBPS/Images/Cover.jpg
MR EYAL

avec Ryan Hoover
m

COMMENT CREER UN PRODUIT
OU UN SERVICE QUI ANCRE
DES HABITUDES

Le best-seller international

EYROLLES
—_—





OEBPS/Images/author.jpg





OEBPS/Images/page8.jpg
Déclencheur Action

Externe

Interne

Investissement Récompense variable





